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RESUMEN: A finales del 2019 surgió un hecho que ralentizó la economía mundial conocido como 
la COVID-19, evento que por efecto dominó potenció el uso del internet al punto de convertirse en 
una arteria de oxigenación para los negocios; en ese sentido, esta investigación planteó como 
hipótesis: ¿las redes sociales han incidido en las ventas de los negocios de la Av. Río Lelia de la 
ciudad de Santo Domingo? Para tal efecto, la investigación fue de alcance exploratorio-correlacional 
cuyo valor de Pearson fue de 0.721 lo que indica que existe una alta relación entre las dimensiones 
analizadas: visibilidad en redes sociales; interacción en redes sociales; volumen de ventas y captación 
de clientes.  
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ABSTRACT: At the end of 2019, an event emerged that slowed down the world economy known as 
Covid-19, event that, due to a domino effect, promoted the use of the internet to the point of becoming 
an oxygenation artery for businesses, in that sense, this research proposed as a hypothesis: have social 
networks affected the sales of businesses on Av. Río Lelia in the city of Santo Domingo? For this 
purpose, the research was exploratory-correlational scope whose Pearson value was 0.721, which 
indicates that there is a high relationship between the dimensions analyzed: visibility in social 
networks; interaction in social networks; sales volume and customer acquisition. 
KEY WORDS: social media, sales, business, economy. 
INTRODUCCIÓN. 
Es evidente que el internet se ha posicionado como la principal fuente de acceso al conocimiento, 
información y entretenimiento. La tesis doctoral de Barrio (2017) menciona cómo los medios 
convencionales se han formulado un conjunto de interrogantes sobre la función y el camino a seguir 
debido a que sus contenidos se enfrentan a una competencia que está en pleno auge; no obstante, su 
trascendencia a través de los años ha sido incuestionable, a pesar de la desventaja en la que 
actualmente se encuentra. 
Fandos (2003) ha definido, que tanto en la educación como en la comunicación, el internet también 
se ha posicionado, y es que esta tecnología ha incorporado nuevas herramientas, una de ellas, las 
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redes sociales, donde los desarrolladores o programadores han dado paso a un nuevo mundo, el 
digital. 
Cabe indicar, que el origen de la terminología redes sociales no es antigua, sino contemporánea. 
Según Ibáñez (2010) en 1995 cuando Randy Conrads creó la red Classmates.com, poniendo en 
práctica la llamada Teoría de los seis grados de separación a través de una relativamente nueva 
herramienta de comunicación como era entonces Internet, abrió un filón que no ha hecho sino 
ensancharse en los siguientes lustros; de esta forma, se pretendía como objetivo que las personas 
puedan recuperar o mantener contacto con antiguos compañeros o amistades del colegio, instituto, 
universidad, entre otros. 
Las redes sociales online (RSOL) han ido mejorando, y obviamente, se han diseñado otras como: 
Facebook, Twitter, Blogging, Sixdgrees, Friendster, Fotolog.com, MySpace, LinkedIn, Hi5 y Netlog, 
donde existe la participación social en espacios de afinidad refiriéndose al espacio físico o virtual o 
una combinación de ambos para que las personas puedan interactuar entre sí independientemente de 
su ubicación geográfica (Troncoso., et al, 2019; Gee & Guitart, 2019). 
En este contexto, las RSOL en los últimos años no solo han servido como un medio de comunicación, 
sino que se han convertido en fuente de conversión para monetizar actividades emprendedoras, donde 
en la época de los millennials o generación, y han surgido nuevas tendencias de forma laboral, como 
son los influencers o YouTubers, los mismos que han creado nuevos métodos de trabajo, en el cual 
realizan una expansión mundial de su imagen, por la información relevante que muestran en sus 
páginas sobre diferentes temas de interés para la sociedad. Estas celebridades actualmente se las 
utiliza como imagen para promocionar productos propios o de otras empresas como técnicas de 




Por otra parte, también existen actividades un poco más conservadoras como la televisión, la radio y 
revistas que, en la actualidad no son muy utilizadas por los jóvenes debido al avance tecnológico y 
lejos de ir desapareciendo buscan la manera de seguir actualizándose mediante la implementación de 
nuevos formatos que permitan la formación de contenidos (Gómez, Pérez, & Pérez, 2019). En este 
mismo sentido, ideas prometedoras que se han convertido en empresas prósperas han optado por usar 
las redes sociales para exponer sus productos, como es el caso de Ticketea, actualmente conocida 
como Eventbrite, es una empresa española dedicada, entre otras cosas, a la venta de entradas de todo 
tipo de eventos a nivel mundial. La forma en que los comercializan es online a través de Facebook o 
Twitter (Serrato, Villegas, & Torres, 2020; Vicente, 2019; Bastón 2019). 
En América Latina, también existen emprendimientos que han sido exitosos como Open English, el 
mismo que es un emprendimiento vanguardista con diez años de vida en la educación bilingüe de 
forma online, el cual está presente en 20 países, de toda América Latina, impartiendo clases tanto 
para adultos como para niños. Este emprendimiento conocido a nivel mundial ha generado un capital 
por 125 millones de dólares (Aránguiz, 2019).  
Otra de las plataformas digitales que se ha convertido en pionera es MercadoLibre, la cual es una 
tienda virtual patentada en Argentina, y esta tiene por objetivo servir como medio para que se puedan 
comercializar productos de forma digital mediante estándares de seguridad que buscan evitar fraudes 
o estafas (Alberti, Benítez, Nogueira, & Scadelari, 2019; Martínez, 2019). 
En Ecuador, el escaso o ínfimo presupuesto con el que cuentan las personas que emprenden negocios, 
es una de las mayores limitaciones para hacer conocer su actividad económica, pero a partir de las 
RSOL han encontrado una herramienta eficiente para lograrlo, ya que a partir de ese medio se puede 
potenciar la difusión de las actividades de un negocio y posicionarlo en el mercado a mediano plazo. 
Ejemplo de esto, es la empresa Toychet, la misma que se dedica al tejido de muñecos de croché y 
comercializa sus productos en Instagram y Facebook, donde actualmente, tiene ventas semanales 
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superiores a 400 dólares y el valor de la inversión en publicidad digital es de 20 dólares (Serrano, 
2018). 
El contexto mencionado constituye el factor motivador de la presente investigación, la cual tiene 
como objetivo determinar cómo las redes sociales han influido en el volumen de ventas de los 
emprendimientos que se encuentran localizados en la avenida Río Lelia, de la ciudad de Santo 
Domingo, que según informe del GAD Municipal (GAD Municipal de Santo Domingo, 2018) existen 
122 locales. La tabla 1 expone la cantidad de locales comerciales que se encuentran ubicados en la 
avenida en mención, los cuales están relacionados con: alimentación, salud, belleza, boutiques, 
despensas, papelerías-cyber y licorerías.     
Actividad Cantidad 
Restaurantes 
Belleza y Peluquería 
Bazar, Papelería y Cyber 
Panadería, Cafetería y Pastelería 
Farmacias 
Despensas y Tiendas 
Boutiques y Almacenes 
Bares y licorerías 
Comidas Rápidas 
Veterinarias y Peluquería canina 
Spa 
Plazoletas de comida 


























Tabla 1. Emprendimientos de la Avda. Río Lelia – Santo Domingo. 
Asimismo, se debe considerar como hito, que debido a la emergencia sanitaria que trajo consigo la 
pandemia de la COVID-19, en Ecuador se han aplicado medidas de restricción y movilidad para 
ralentizar la velocidad de contagio del virus; por ello, muchas empresas de modo forzoso han tenido 
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que cerrar temporalmente sus operaciones, pero esto ha puesto en peligro su permanencia en el 
mercado y la estabilidad económica que tenían antes de esta situación sanitaria, lo cual se traduce en 
crisis no solo económica, sino social a nivel nacional y afirmando esta hipótesis el Banco Mundial, 
proyecta que Ecuador decrecerá un 6% del PIB; es decir, la peor crisis económica de la historia 
republicana del país (Fariza, 2020).  
Por esta razón, se ha hecho extensivo que las empresas usen las plataformas digitales, como son las 
redes sociales, para generar ingresos en ventas y así se conviertan en un método paliativo ante la 
situación inusual que se está atravesando actualmente por la crisis sanitaria. 
DESARROLLO. 
Materiales y métodos. 
En el desarrollo de la investigación se empleó un alcance exploratorio-correlacional mediante una 
investigación de campo de metodología cuantitativa, en dónde se planteó como hipótesis ¿las redes 
sociales han incidido en las ventas de los emprendimientos de la Av. Río Lelia, de la ciudad de Santo 
Domingo?  
El instrumento aplicado se fundamentó en el cuestionario que Flores & Alquizar (2018) utilizaron 
para estudiar cómo influye la red social Facebook en el proceso de venta en las boutiques de ropa, 
desde luego, con las adaptaciones respectivas y la inclusión de otros aspectos de interés investigativo 
relacionados a las dimensiones: visibilidad en redes sociales; interacción en redes sociales; volumen 
de ventas y captación de clientes.  
La escala de calificación fue de 1 a 5; asignado la siguiente ponderación: 1 (nunca); 2 (muy pocas 
veces); 3 (algunas veces); 4 (casi siempre) y 5 (siempre). Además, se indagó acerca del impacto que 
ha traído consigo la COVID-19 en los emprendimientos y cómo han debido reestructurar sus negocios 
para que no fenezcan por esta emergencia sanitaria. 
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Se aclara, que en el proceso de selección de la muestra se descartaron 5 farmacias, ya que estas son 
cadenas nacionales, las otras dos son emprendimientos netamente; es decir, la población de este 
estudio fue de 117 dueños de negocios, a quienes se les hizo llegar el instrumento. Para ello se contó 
con los números telefónicos de contacto, fan page y nombre de los propietarios, cabe indicar que este 
proceso exploratorio se realizó antes del estado de excepción por la emergencia sanitaria.  La encuesta 
se hizo extensiva mediante el uso de las herramientas tecnológicas de información y comunicación 
(TIC) durante un lapso de 15 días, en el cual 30 administradores de los negocios respondieron a la 
encuesta, bajo un marco de un muestreo no probabilística de orden oportunista ocasional (Saénz, 
2015). 
El procesamiento de información se realizó en el programa SPSS y el método de validación aplicado 






𝜎𝑥𝑦 = Covarianza 
𝜎𝑥 = Desviación típica de x 
𝜎𝑦 = Desviación típica de y 
Las dimensiones de: visibilidad e interacción en redes sociales, pertenecen a la variable redes sociales 
la misma que es la independiente. Por otra parte, las dimensiones de: volumen en ventas y captación 
de clientes pertenecen a la variable ventas que es la dependiente. La variable independiente fue X, 
mientras que la variable dependiente fue Y. La desviación estándar típica de X; fue 0,44, mientras 









La tabla 2, son los valores límites del valor del método de Pearson. El valor obtenido en este estudio 
fue de 0,721; es decir, existe una relación alta entre las variables. 
Valor Criterio 
R = 1,00 
0,90 ≤ r < 1,00 
0,70 ≤ r < 0,90 
0,40 ≤ r < 0,70 
0,20 ≤ r < 0 ,40 
r = 0,00 
r = -1,00 
 
Correlación perfecta y positiva 
Correlación muy alta 
Correlación alta 
Correlación moderada 
Correlación muy baja 
Correlación nula 
Correlación perfecta y negativa 
 
Tabla 2. Escala de correlación de Pearson. 
Resultados. 
Los dueños de los emprendimientos referentes al género tienen paridad, donde el 53% de los 
encuestados fue femenino, y el 47% masculino. Por otra parte, al referirse a las edades de los mismos, 
el 40% son menores a 30 años, el 23,30% se encuentra en rango de edades entre 36 a 40 años, el  20%  
tiene más de 41 años y, 16,70% se encuentra en las edades de 31 a 35 años. 
Al consultar que tipo de red social que usan para su negocio, el 93,33% seleccionó Instagram; 
mientras que, Facebook es usado por el 90% de los emprendimientos, finalmente, WhatsApp es usado 
por el 83,33%. 
La continuación de los resultados se dividirá en: los resultados de la variable independiente, los de la 
variable dependiente y la correlación que tienen las variables en estudio. 
La visibilidad que tienen los emprendimientos en las redes sociales se debe a la inversión de 
tiempo y dinero que estos han puesto.  
El 53,33% de los emprendimientos dedican tiempo a las redes sociales para promocionar sus 
productos o servicios, el promedio diario oscila entre las 6 horas. En comentarios manifestaron, que 
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con la emergencia sanitaria por la COVID-19 este tiempo ha aumentado, sobre todo, porque es el 
único medio por el cual pueden comercializar. En este mismo sentido, para tener visualización en 
estos medios han invertido capital para promocionar, en promedio por mes destinan $18, este valor 
lo han destinado debido a la emergencia sanitaria. 
De acuerdo al contador de visitas que lleva tanto Facebook como Instagram, los emprendimientos 
han incrementado el número de visitas, en términos porcentuales un 12%, según los comentarios de 
los encuestados. Se precisa que este valor es en contrastación, antes de la aparición de la COVID-19. 
Por ello, también han invertido en infografía donde el 76,67% de estos negocios considera que su 
contenido es de interés para el mercado. En la tabla 3, se describen de forma cuantitativa las incógnitas 
planteas para la dimensión visibilidad. 
 
Incógnitas 










¿Usted, les dedica tiempo a sus 
cuentas de redes sociales 
asociadas a su negocio? 
 
¿Considera que sus anuncios en 
redes sociales son visualizados 
con más frecuencia los fines de 
semana? 
 
¿Usted considera que el 
contenido de imágenes publicado 
en sus cuentas de redes sociales 









































Tabla 3. Visibilidad de los emprendimientos en las redes sociales. 
La comunicación entre el negocio y el potencial cliente es una variable ponderada. 
El 56,67% de los emprendimientos actualiza de forma constante sus publicaciones, esto lo realizan 
con el objetivo de dar a conocer toda la gama de productos o servicios que ofertan, además de tener 
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contenido fresco para todo público. Los emprendimientos en promedio actualizan sus publicaciones 
en un aproximado de 78 minutos. Por otra parte, el tiempo de respuestas que dan estos negocios a los 
clientes, en promedio es de 29 minutos. Con este intervalo de tiempo, el 53,33% de los 
emprendimientos manifiesta que es un tiempo oportuno de respuesta (ver tabla 4). 
 
Incógnitas 










¿Actualiza constantemente las 
publicaciones en las redes sociales para 
mejorar el contenido y ofrecer 
novedades? 
 
¿Con qué frecuencia usted interactúa a 
los comentarios que realizan los 
usuarios en sus publicaciones? 
 
¿Considera que responde 
oportunamente las inquietudes que 
realizan sus clientes con base en sus 
publicaciones en las redes sociales? 
 
¿Crea publicaciones brindando 
información o consejos relacionados 






























































Tabla 4. Interacción en redes sociales que tienen los emprendimientos con los clientes. 
Por otra parte, existen periodos de tiempo en el cual los emprendimientos realizan promociones o 
descuentos; por ejemplo, el 36,67% lo realizan de forma mensual, generalmente, del 28 al 30 de cada 
mes. El 33,33% lo hace de forma semanal, esto se debe a que es una forma de reactivar su economía 





Figura 1. Frecuencia porcentual en la que los emprendimientos aplican descuentos 
y promociones. 
Las redes sociales son incidentes en el volumen de ventas en los emprendimientos localizados 
en la avenida Río Leila. 
Para el 60% de los emprendimientos, la emergencia sanitaria de la Covid-19 les ha generado mayor 
rentabilidad en sus ventas en línea. Esto se ve reflejado, cuando el 40% de estos negocios considera 
que el volumen de ventas que tienen mediante estos medios tecnológicos cumple con los objetivos 
que ellos se han propuesto, el 70% considera que han aumentado sus ventas gracias a las redes sociales 
(ver tabla 5).  
 
Incógnitas 










¿Considera usted que el volumen de 
ventas mediante el uso de redes 
sociales está cumpliendo con los 
objetivos propuestos? 
 
¿Sus publicaciones en las redes 
sociales para ofrecer sus productos le 
han ayudado a aumentar sus ventas en 

































Semanal Quincenal Mensual Trimestral
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Las redes sociales han aumentado los clientes de los emprendimientos. 
Para el 76,67% de los negocios, la publicidad en redes sociales ha sido un factor importante para 
aumentar clientes. En este contexto, el 63,33% considera que la referencia de amigos, conocidos y 
clientes ayuda a seguirse expandiendo. El 70% considera que, las promociones y descuentos les 
permiten captar clientes, según ellos, por la compleja situación económica actual, las personas buscan 
precios más económicos y variedad de productos y servicios haciendo que los clientes los elijan por 
esta variable (ver tabla 6). 
 
Incógnitas 










¿Considera el uso de la publicidad 
en redes sociales un factor 
importante para aumentar la 
captación de sus clientes? 
 
¿Brinda variedad de productos o 
servicios en las redes sociales que 
sean llamativos para incrementar 
sus clientes? 
 
¿Sugiere usted a sus amigos, 
conocidos o clientes que sigan las 
cuentas de su negocio en las redes 
sociales para ampliar la base de 
datos de sus clientes? 
 
¿Considera usted que las 
promociones y descuentos de sus 
productos serían un atractivo 



































































Tabla 6. Captación de clientes. 
Correlación de la variable dependiente y la variable independiente. 
La figura 2 demuestra la correlación que tiene la variable independiente con la variable dependiente, 
donde al tener un coeficiente de correlación de 0,721, el mismo es una correlación alta. Esto se puede 
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apreciar en el gráfico, ya que los 30 emprendimientos encuestados en un 72,1% nos indican que sus 
respuestas son directamente proporcionales. 
 
Figura 2. Correlación que tiene la variable dependiente y la variable independiente. Nota: La ojiva color 
azul es la variable dependiente y la ojiva color naranja es la variable independiente. En el eje de las 
abscisas se encuentran la unidad de análisis y en el eje de las ordenadas la escala de calificación.  
Discusión. 
La presencia de los negocios en redes sociales día a día se vuelve más notorio; por ejemplo, los 
emprendimientos objetos de estudio, han emigrado a este medio para poder comercializar sus 
productos o servicios, pero para aquello han tenido que destinar una cantidad importante de tiempo y 
dinero, tanto para contenido infográfico como para la actualización de publicaciones, más aún con el 
contexto atípico que se está viviendo, donde le comercio electrónico se ha convertido en el único 
medio de comercialización, al menos cuando se decretó cuarenta obligatoria en todo el territorio 
ecuatoriano a causa de la pandemia por la COVID-19 (El Universo, 2020). 
Esta adaptación para estos negocios no fue tan radical, una de las razones, es que el 40% de los dueños 
de estos emprendimientos son menores a los 30 años; es decir, son personas que ha crecido en un 
marco de la tecnología y no se les vuelve conflictiva la adaptación. Por otra parte, estos negocios usan 










1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
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Existen fuertes corrientes que afirman que el comercio electrónico llegó para quedarse (Medina, 
2020); por esta razón, la comunicación entre negocio y cliente debe ser muy fluida. Esto lo han 
entendido los emprendimientos estudiados, al menos, así afirmaron en el cuestionario aplicado; y es 
que conocer que al 70% de estos emprendimientos sus publicaciones en las redes sociales para ofrecer 
sus productos o servicios les ha ayudado a aumentar sus ventas en línea e ingresos, es un aspecto muy 
significativo; además de que la captación de clientes se está dando de forma progresiva. 
Al interpretar la relación de la variable independiente con la variable dependiente, se debe entender, 
qu, para este caso particular, la pandemia por la COVID-19 ha tenido incidencia positiva, porque 
gracias a esto han incrementado sus ventas en redes sociales. Entonces, las redes sociales si han tenido 
impacto sobre las ventas de los emprendimientos de la avenida Río Lelia, claro de forma acelerada 
por el hecho extraordinario ya antes mencionado. 
CONCLUSIONES. 
Al conformar una muestra del 25,6% del total de la población para esta investigación, los resultados 
obtenidos son representativos y válidos como fruto de una investigación científica. 
El método para determinar el coeficiente de correlación, en este caso Pearson, determina que las 
variables en estudio son directamente proporcionales por parte de los encuestados, es decir, se puede 
crear una tendencia, donde, el restante de emprendimientos que se localizan en la zona geográfica de 
estudio tendrá un comportamiento simétrico a la muestra estudiada.  
En referencia a la hipótesis planteada en el presente estudio, se puede contestar que, el 70% de los 
encuestados consideran que, las redes sociales han sido influyentes de forma positiva para que el 
volumen de sus ventas aumente, donde, la COVID-19 ha significado un vector de mayor aceleración 
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